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Маркетинговая деятельность с конца 20 века стала рассматри-
ваться в научных исследованиях с двух позиций: с позиции основной 
причины социальных и экологических проблем и с позиции источ-
ника решения этих проблем. 
Положительная для экологии функция маркетинга раскрывается 
в возможности обучения современного потребителя экологической 
грамотности, а также выявления и формирования у потребителя 
более социально ответственных и менее экологически опасных по-
требностей. 
Концепция зеленого маркетинга берет свое начало в середине 
1960-х гг., тогда она носила название экологического зеленого мар-
кетинга, несколько лет спустя – энвайроментального зеленого мар-
кетинга (конец 1980-х гг.) и уже к началу 2000-х гг. – устойчивого 
зеленого маркетинга. 
Благодаря возникновению новых событий и явлений, понимание 
сущности зеленого маркетинга менялось, те не менее, основополо-
гающим принципом концепции являлась нацеленность на сохрене-
ние окружающей среды. 
В результате проведенных исследований нами было предложено 
определение: 
Зеленый маркетинг – это деятельность по выявлению, формиро-
ванию и удовлетворению потребностей потребителей, при которой 
достигается минимизация или предотвращение вредного воздей-
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